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6Con el paso de los años, se ha visto 
como nuestros bosques se han ido 
disminuyendo y como la flora y la 
fauna del país se ha puesto en peligro 
de extinción. Y todos sabemos que es 
a causa de nosotros mismos, pues 
mientras más personas somos en el 
país, habrá más necesidad de vivien-
da y por lo tanto, más espacio, espa-
cio que era originalmente el hábitat de 
la flora y la fauna, sin dejar de men-
cionar la cantidad de árboles talados. 
Pero existe otro problema del cual no 
nos habíamos percatado hasta hace 
unos años y este problema es el de la 
trata ilegal de animales silvestres. Esto 
representa un problema grave para el 
país porque pone en peligro de extin-
ción a estos animales deteriorando 
así la fauna del país.
Esto se debe a que la mayoría de 
personas no están conscientes de la 
contribución que hacen al comprar 
uno de estos animales, pues a me-
dida que las personas compren ani-
males silvestres, el traficante siempre 
tendrá razones para obtener estos 
animales. Es aquí cuando un trafican-
te saca de su hábitat natural al animal 
en donde se pone en riesgo pues solo 
un porcentaje muy pequeño logra so-
brevivir de ese procedimiento, deján-
dole así sin oportunidad de vivir a los 
animales que fueros sacrificados por 
unos cuantos ejemplares.
Es necesario informar a la población 
guatemalteca acerca de esta proble-
mática, como también sensibilizar a 
la población sobre los animales que 
sufren en este procedimiento, sola-
mente para complacer el gusto del 
ser humano de verlo en su jardín, 
cuando se podrían apreciar libres en 
su hábitat y sin riesgo de extinguirse.
Para lograr que la población guate-
malteca se informe acerca de la pro-
blemática, es necesario crear una 
campaña visual que les informe de 
una manera efectiva y que también 
logre sensibilizarlos para poder em-
pezar a crear un cambio. Y es a con-
tinuación la manera en la que se lo-
grará esa campaña, el procedimiento 
desde la identificación del problema 
hasta un cronograma en donde se 
muestran las actividades a realizar 
para lograr una campaña exitosa.
Presentación
7En el presente proyecto de gradua-
ción se encontrará la realización de 
una campaña informativa que ade-
más sensibilizará al grupo objetivo 
para que actúe y cambie su actitud 
acerca del comercio ilegal de ani-
males silvestres de Guatemala. Se 
encontrará todo el proceso desde la 
detección del problema en la aso-
ciación seleccionada, y los objetivos 
de comunicación para este proyecto. 
Se encontrará también el estudio del 
análisis del grupo objetivo al que va 
dirigida la estrategia de comunica-
ción y el proceso creativo, el que con-
lleva varias etapas de bocetaje junto 
con niveles de visualizaciones, dónde 
el último nivel es la comprobación de 
la eficacia con el grupo objetivos, en 
donde se pone a prueba la campa-
ña publicitaria, es decir, si realmente 
cumple los objetivo planeados al prin-
cipio. Seguido de esto, se encontrará 
la justificación técnica de la campaña 
como estrategia de comunicación, 
junto con los lineamientos de la pues-
Introducción
ta en práctica, que define el presu-
puesto estipulado según cotizaciones 
realizadas para todas las piezas que 
se proponen. 
Con este proyecto de graduación se 
pretende que la realización de esta 
campaña publicitaria sea mucho 
más fácil de ejecutar, siguiendo todos 
los pasos que se describen.
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Antecedentes
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El comercio de vida silvestre se em-
pezó a regular de manera estricta en 
el momento en que investigadores 
realizaron análisis devastadores so-
bre las causas que esto provocaba, 
por lo que si no se hubiese regulado, 
muchas de las especies que están 
ahora en peligro de extinción, pro-
bablemente ya se hubieran extinto, 
como ha pasado con otras especies 
extintas ya olvidadas.
Para que esta ley se aprobara, debie-
ron intervenir entidades internaciona-
les como la CITES para que esta ley 
entrara en vigencia y se empezara a 
cumplir. Pero para eso, estos anima-
les silvestres capturados por los co-
merciantes, debían ser confiscados y 
llevados a un lugar apropiado mien-
tras su proceso legal fuera terminado.
La Asociación de Rescate y Conser-
vación de Vida Silvestre (ARCAS) fue 
el primer centro de rescate de estos 
animales, llevados a este lugar cuan-
do han sido confiscados mientras se 
lleva a cabo el proceso legal, para 
después poderlos rehabilitar y reinte-
grar a los animales a su hábitat natu-
ral. En caso de que el animal ya no 
se pueda rehabilitar por haber estado 
mucho tiempo en contacto con per-
sonas, ellos se encargan de darles 
el debido cuidado. Esta asociación 
será la promotora de esta campaña 
a realizar.
ARCAS
Es una organización no lucrativa ni 
gubernamental creada en 1989 por 
un grupo de guatemaltecos profesio-
nales preocupados por el deterioro 
de los recursos naturales de nuestro 
país. La misión de esta organización 
es la conservación de la fauna silves-
tre y su hábitat natural, la educación 
ambiental, eco-turismo y el desarrollo 
comunitario sostenible.
Originalmente fue establecida para 
construir un centro de rescate de vida 
silvestre debido a que, aunque el 
gobierno de Guatemala estaba em-
pezando a cumplir con la CITES y el 
decomiso de la vida silvestre de la tra-
ta, no había algún destino adecuado 
para estos animales. 
ARCAS trabaja con voluntarios y se 
sostiene a base de donaciones priva-
das e institucionales, tanto nacionales 
como extranjeras.
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Problema
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La población guatemalteca no es con-
siente sobre el peligro y la problemática 
provocada por el tráfico, explotación y 
venta ilegal de animales silvestres, de-
bido a la escasa información de este 
problema.
causas 
Según el artículo 82, reformado por el 
artículo 26, Decreto No. 110-96 sobre 
el Tráfico ilegal de flora y fauna dice: 
Será sancionado con prisión de cin-
co a diez años y multa de diez mil a 
veinte mil quetzales, quien ilegalmente 
transporte, intercambie, comercialice 
o exporte ejemplares vivos o muertos, 
partes o derivados de productos de 
flora y fauna silvestre amenazadas de 
extinción así como de las endémicas 
y de aquellas especies consideradas 
dentro de los listados de especies 
amenazadas en peligro de extinción 
publicados por el Consejo Nacional 
de Areas protegidas (CONAP).
Así como esta ley, existen muchas 
más en donde se describen los de-
talles de los animales que no está 
permitida su venta. La falta de esta in-
formación sobre las leyes que ampa-
ran la flora y fauna del país, causa el 
aprovechamiento de los traficantes en 
vender ejemplares de estos animales 
a aquellas personas que no tienen 
idea alguna de estas leyes o hacen 
caso omiso a estas.
Si los traficantes y compradores pudieran 
llegar a conocer esta información, ésta no 
les interesa. Puesto que les perjudica en 
cierta manera, siendo traficante, ya no po-
drá obtener ingresos monetarios por la ven-
ta de estos animales; y si se es comprador, 
ya no podrá obtener el animal que desea. 
Es por esto que prefieren correr el riesgo.
Problema  Otro factor importante que causa este problema, es la poca sanción de este 
delito, pues es cierto que se sancio-
na con cinco o diez años de cárcel y 
una multa, estos procesos son muy 
largos, debido a que en esta área 
también está incluido el tráfico de 
drogas, por lo que se jerarquizan los 
juicios. Esto hace que los traficantes 
de animales se confíen y trafiquen sin 
ningún miedo a que los detengan.
Así como la persona que compra no 
está consciente de esto, tampoco estará 
consciente del peligro que representa ob-
tener uno de estos animales, ya que no 
son domésticos, estos necesitan estar 
es su hábitat natural. Al mantenerlos 
en un lugar cerrado y rodeado de 
personas, este animal se reprimirá y 
en algún momento dejará salir su ins-
tinto salvaje, pudiendo causar daños 
graves.
La mayoría de estos animales muere 
en el proceso de exclusión de su há-
bitat natural por muchas causas. Esto 
conlleva a acelerar el peligro de extin-
ción de estas especies, deteriorando 
así la fauna de nuestro país.
Las personas que tienen la capaci-
dad económica de obtener un animal 
silvestre, están más interesados en 
cómo obtenerlos y no en cómo cuidar 
el hábitat de estos animales.
efectos 
Si bien existen algunos animales sil-
vestres que por medio de CONAP 
pueden obtenerse por medio de per-
misos y contratos específicos, las per-
sonas que obtienen estos animales 
prefieren no registrarlos para no darle 
cuentas a CONAP. Y esto se debe a 
que se requiere tener un lugar idóneo 
para el animal, darle sus debidos cui-
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dados y mantenerlo en buen estado 
de salud. Esto indica que las perso-
nas que prefieren no registrar su ani-
mal en CONAP, es porque no tienen 
el espacio indicado para el animal o 
alguna de las anteriormente mencio-
nadas. Esto, como consecuencia, 
genera el maltrato de estos animales 
silvestres.
Otro efecto de este problema es que, 
el animal no está hecho para vivir cer-
ca de los seres humanos y, al acos-
tumbrarlo a esto, pierde una parte de 
su identidad y mientras vaya crecien-
do, sus instintos salvajes también cre-
cerán. Cuando el animal es capaz de 
agredir a un ser humano cercano a 
él, es común que el dueño del animal 
busque un lugar en donde lo acep-
ten, ya sea un zoológico, centro de 
rescate y/o también quieran regresar-
lo a su hábitat natural. Y esto es casi 
imposible, pues este animal acos-
tumbrado a personas, no será capaz 
de sobrevivir junto con otros de su es-
pecie, ya sea en cualquiera de estos 
lugares mencionados especialmente 
si se quiere regresar a su hábitat na-
tural. Esto, como consecuencia, hace 
que los dueños tomen la decisión de 
sacrificarlos.
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El tráfico, explotación, compra y venta 
ilegal de la fauna silvestre de Guate-
mala es una situación más común 
en los departamentos del altiplano 
del occidente del país, aunque exis-
te en toda Guatemala y sin que haya 
mucha información acerca del riesgo 
que conlleva. 
Según el resultado de un estudio de 
investigación llamado “Caracteriza-
ción del tráfico ilegal de fauna silves-
tre en el altiplano occidental de Gua-
temala.” solamente en esta región se 
comercializan ilegalmente al menos 
22 especies de animales silvestres. 
Entre estos, 2 mamíferos, 10 aves y 
10 reptiles. De ellas, 19 especies se 
comercializan en los mercados de la 
región y 3 especies en carretera. (Mo-
rales Calderón, Mario Estuardo & Ed-
gar Adolfo, 2010) 
El Consejo Nacional de Áreas Prote-
gidas (CONAP) establece la comer-
cialización de tortugas negras y loros 
de cabeza amarilla autorizada única-
mente bajo circunstancias excepcio-
nales. Por lo que se entiende que so-
lamente 2 de las 22 especies en venta 
son estrictamente autorizados en su 
venta, entendiéndose que aproxima-
damente el 90% de estas especies en 
venta son totalmente prohibidas por 
CONAP, seguida por la CITES. 
Pretendiendo que el tráfico ilegal de 
estos animales representa un ingreso 
racional para las familias de esta re-
gión del país, se investigó también los 
precios en que estos vendedores dan 
a los compradores para la obtención 
de estos animales, que señalaron a 
los reptiles y loros los más vendidos, 
entre Q.75 a Q.150 y Q.500 a Q.2,500 
Magnitud respectivamente. (Morales Calderón et al., 2010)
En el tema de los decomisos de fau-
na silvestre, el consolidado referido 
incluye 25 especies distintas de ani-
males entre aves, mamíferos y rep-
tiles. Se ha decomisado un total de 
346 ejemplares al año, como total un 
31.2% de los ejemplares corresponde 
a aves, como las guacamayas (Ara 
macao),quenques, chocoyos, peri-
cas señorita y pericas guayaberas, 
un 29% a reptiles, como las tortugas 
casquito, mazacuatas y lagartos; y el 
porcentaje restante a mamíferos (Ma-
rroquín, com. pers.). 
Para el año 2005, la Asociación de Res-
cate y Conservación de Vida Silvestre 
(ARCAS) en su informe anual cita que 
recibieron un total de 223 ejemplares de 
fauna de 39 especies, de las cuales 13 
especies corresponden solamente a 
la región del altiplano occidental, por 
lo que aún no se conocen los datos 
de todo el país a cabalidad. Agrega-
do a esto, no se puede estimar la pér-
dida de fauna silvestre, en vista que 
el decomiso es poco en cada país. 
Para algunos grupos de fauna como 
los reptiles y aves, esto se documenta 
cada vez que se ven menos ejempla-
res en los mercados, solo asumién-
dose que las poblaciones de estos 
animales silvestres han decrecido. 
Como hecho agravante de la situa-
ción, la mayoría de las especies de 
fauna comercializadas en la región 
de manera ilegal se encuentran ame-
nazadas de extinción (CONAP, 2006). 
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El tráfico de animales silvestres prote-
gidos es el tercer negocio más renta-
ble del mundo, superado solamente 
por el tráfico de armas y drogas. Este 
problema se genera alrededor de 
todo el mundo, pues estas especies 
exóticas se trafican desde los países 
subdesarrollados hacia los países 
primermundistas. Se trafican los mis-
mos animales o con productos deri-
vados de estos mismos. 
En Guatemala se da un caso espe-
cial, como en la mayoría de los paí-
ses centroamericanos y México, pues 
por ser una región tropical, el hábitat 
natural de muchos animales silvestres 
se encuentra aquí y es más común 
de lo que se puede imaginar que, 
aproximadamente dos de cada diez 
casas tengan a un loro como mas-
cota. Esto, poniendo un ejemplo con 
las aves, puesto que existen mucho 
más viviendas en donde se pueden 
encontrar otros tipos de animales sil-
vestres que no están permitidos fuera 
de su hábitat natural. (Morales Calde-
rón et al., 2010)
En el caso de la fauna silvestre, la 
región cuenta con muchas especies 
emblemáticas por su representativi-
dad, singularidad y grado de ame-
naza. Entre las más sobresalientes 
se puede mencionar las siguientes 
especies: quetzal (Pharomachrus 
mocinno ), pavo de cacho, chipe ca-
beza rosada, loros (Amazona spp., 
Aratinga spp.), puma (Puma concolor ), 
margay, yaguarundi, zorro o gato de 
monte, micoleón, boa o mazacuata 
(Boa constrictor), iguana verde (Igua-
na iguana) y tortuga marina (parlama, 
Lepidochelys olivacea) (TNC-PROAR-
CA/CAPAS, 2000). 
Trascendencia Existe una ley de Caza (Decreto 36-04) en la que se regula la actividad 
de cacería para los pobladores de la 
región. En esta ley se estipula que la 
cacería se divide en dos tipos: depor-
tiva y cinegética; la cacería cinegética 
es la que el cazador efectúa con fines 
de subsistencia, cazando solamen-
te para la alimentación familiar. Para 
regular esta caza existe un Calenda-
rio Cinegético, el cual contempla las 
especies permitidas para su cacería 
y las épocas de año. Pero no se en-
cuentra estipulado en este calendario 
las especies contempladas como en-
démicas o restringidas a un área, re-
gión o país; o que estén amenazadas 
de extinción, por lo que cuentan con 
estricta protección. 
Consecuentemente, la protección de 
las especies de fauna endémica y 
amenazada de extinción no se en-
marca dentro de la Ley de Caza, sino 
dentro dela Ley de Áreas Protegidas 
(Decreto 4-89), en la cual se regula 
por medio del Consejo Nacional de 
Áreas Protegidas (CONAP) el apro-
vechamiento (colecta) de dichas es-
pecies. Sin embargo, a pesar de la 
prohibición legal, la colecta, transpor-
te y comercialización de especies de 
fauna amenazada de extinción se ha 
vuelto una actividad común en el inte-
rior del país. (Morales Calderón et al., 
2010)
Muy poca gente en el país conocen 
estas leyes y tampoco están intere-
sadas en conocerlas puesto que, o 
piensan que ellos no están involucra-
dos en el tráfico de animales o que 
simplemente no les afecta a ellos de 
ninguna manera. Pero lo que ellos no 
están conscientes es que, el hecho 
de sacar a los animales fuera de su 
hábitat natural representa la pérdi-
20
Vulnerabilidad
da progresiva de la biodiversidad en 
Guatemala y esto conlleva a la pér-
dida del material genético de flora y 
fauna, afectando así a todo el país y 
a sus habitantes. 
Estudios realizados demuestran que 
la guacamaya roja es una de las 
especies más comercializadas en 
nuestro país, aun habiendo en las 
selvas de Guatemala, México y Be-
lice solamente 200 parejas de esta 
especie. Siendo así, el número de 
guacamayas en cautiverio ilícito es 
mayor que la cantidad de guacama-
yas libres en su hábitat natural. Álva-
rez, Andrea (2009) “Comercio ilegal 
pone a muchas especies en peligro 
de extinción” 
Cuando un animal silvestre es extraído 
de su hábitat natural, este sufre una bue-
na cantidad de maltratos que incluso, la 
mayoría de estos ejemplares mueren 
en este proceso de extracción, traslado 
y comercialización, sin mencionar otras 
crueldades realizadas para que las 
crías queden vulnerables y así poderlas 
extraer fácilmente de la selva. Y es por 
esta razón que el número de estos ani-
males decrece de manera alarmante. 
Agregando que, como cualquier otra es-
pecie que no se desarrolla en su hábitat 
natural, este no crece de la mejor mane-
ra, debido a que está expuesto a situa-
ciones y objetos fuera de su naturaleza. 
Aún más cuando están recién extraídos 
de la selva, estos no reciben el mayor de 
los cuidados que debería de tener, sien-
do un adulto o un recién nacido. Siendo 
este un animal silvestre, el hecho de que 
se desarrolle en un hábitat “no salvaje” 
No existe una campaña en la que se 
informe a las personas sobre esta 
problemática, como tampoco una 
en donde entren en consciencia y se 
sensibilicen no solo sobre los anima-
les sacrificados en este procedimien-
to y los maltratos por los que pasan, 
sino también por el deterioro de nues-
tro país a causa de esto. Y es por esto 
que a través de productos de diseño 
gráfico bien realizados y con investi-
gación previa, se podrá desarrollar 
una campaña efectiva en donde las 
personas interesadas en obtener un 
animal silvestre se puedan informar 
con facilidad acerca de todo lo que 
esto conlleva. Esta campaña podrá 
ser capaz de sensibilizar a las per-
sonas sobre los maltratos que pasan 
estos animales para poder llegar a 
ser vendidos.
no quiere decir que el animal deje de 
serlo, este crecerá y siempre tendrá sus 
instintos de animal salvaje, poniendo en 
riesgo a las personas que vivan alrede-
dor de este. 
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Factibilidad
Gracias al apoyo de la Asociación 
de Rescate y Conservación de Vida 
silvestre (ARCAS) seguido por las 
demás organizaciones mundiales 
que ayudan con fondos monetarios, 
de investigación, entre otros, a esta 
asociación a seguir adelante contra-
rrestando esta problemática, se con-
sidera factible realizar una campaña 
informativa que logre sensibilizar a 
todo aquel que esté involucrado en el 
comercio ilegal de animales silvestres 
en Guatemala.
22
Objetivos 
23
objetivo general 
Desarrollar una estrategia de comunicación visual informativa y  de sensi-
bilización que facilite el traslado de información sobre el peligro provocado 
por el tráfico, explotación, compra y venta ilegal de animales silvestres de la 
región guatemalteca.
 
objetivo de comunicación 
Realizar material gráfico, audiovisual y digital que logre permitir el traslado 
de información y poder concienciar posibles compradores y a personas 
que tengan un animal silvestre en sus hogares, de acuerdo a los principios 
y valores de la institución ARCAS.
objetivo de diseño 
Desarrollar las piezas mediante un proceso de diseño estableciendo ca-
racterísticas gráficas especificas de la imagen, conforme a la cultura visual 
que el grupo objetivo tenga, para poder cumplir con la función del material 
propuesto.
24
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Perfil del cliente
Análisis del grupo
objetivo
Capitulo
dos
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Perfil del           cliente
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Asociación de rescate y conservación 
de vida silvestre   -ARCAS-
filosofía
Misión 
1. Rescate, rehabilitación y liberación  
    de fauna silvestre en cautiverio
2. Educación ambiental
3. Investigación
4. Co-administración de áreas prote
    gidas
5. Desarrollo comunitario sostenible
Visión: Mejorar las posibilidades 
de sobrevivencia y conservación 
de especies en peligro y su hábitat, 
como también ayudar en la gestión 
racional de los recursos humanos.
Objetivos:
       Luchar por la conservación, pre-
servación protección e investigación 
de la vida silvestre
   Rescatar, rehabilitar y reintroducir 
hacia su hábitat natural a aquellos 
animales silvestres incautados por 
traficantes ilegales.
    Promover y ayudar en la creación 
y gestión de áreas protegidas para la 
fauna salvaje.
    Apoyar a la fauna tropical con me-
dicina veterinaria e investigación.
    Reproducir fauna en peligro de ex-
tinción
   Sensibilizar a los guatemaltecos y 
turistas a cerca de la conservación de 
recursos naturales por medio de pro-
gramas de  difusión de información y 
educación.
   Desarrollar y promover alternativas 
económicas en las comunidades ru-
rales para el consumo insostenible de 
los recursos naturales.
actividades principales
Educación Ambiental
ARCAS cree que la clave para abordar 
las causas profundas de la trata la vida 
silvestre y otros problemas ambienta-
les es la educación ambiental y por lo 
general se dedica la mitad de su pre-
supuesto total para esta actividad. En 
la ciudad de Guatemala, el Departa-
mento de Educación Ambiental ARCAS 
utilizan animales vivos, que no pueden 
soltarse, títeres y otros accesorios para 
hacer presentaciones en escuelas lo-
cales, involucrar a los estudiantes en 
un ambiente divertido, de manera par-
ticipativa, transmitiendo siempre su prin-
cipal mensaje: no comprar animales 
silvestres como mascotas.
El personal y los voluntarios de ARCAS 
realizan limpiezas de playas, liberación 
de crías de tortuga al mar y reforesta-
ciones de la comunidad y organiza 
grupos de jóvenes locales, festivales 
ecológicos y cursos de formación de 
los jóvenes.
ARCAS acoge visitas de grupos esco-
lares del Centro de Interpretación y Edu-
cación Ambiental “Kinkajou Kindom” y 
lleva a cabo presentaciones y cursos 
de capacitación a lo largo de toda la 
reserva.
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Voluntariado
ARCAS y los animales salvajes que 
protege, se benefician del apoyo de 
más de 500 voluntarios al año, tanto en 
el Centro de Rescate, así como el Pro-
grama de Tortugas Marinas y Mangro-
ve. Los voluntarios aportan experiencia 
técnica, así como contribuir a la autosu-
ficiencia financiera de los esfuerzos de 
conservación de ARCAS mientras ad-
quieren una valiosa experiencia laboral 
y una visión de la cultura guatemalteca.
AREA DE COBERTURA
ARCAS trabaja en tres áreas de Gua-
temala:
En Petén
Centro de rescate de anima-
les silvestres
La organización administra un centro 
de rescate de fauna silvestre único en 
Centroamérica, donde se rehabilitan y 
reintegran a su hábitat natural de 300 a 
600 animales de más de 40 especies 
por año, en su mayoría, animales con-
fiscados a traficantes o donados por 
personas particulares. También se lleva 
a cabo investigaciones en medicina ve-
terinaria, manejo de fauna silvestre y su 
nutrición natural.
Manejo de vida silvestre
ARCAS implementa actividades de 
conservación, investigación y repro-
ducción en cautiverio de fauna silvestre 
en Petén, enfocándose en las espe-
cias más seriamente amenazadas. 
Es socio de dos esfuerzos regionales 
multi-institucionales: Guacamayas sin 
fronteras y Jaguares sin fronteras. Se 
encuentra reproduciendo en cautiverio 
la Guacamaya roja, de las que se cal-
culan solamente 300 especímenes que 
se encuentran en su estado natural en 
el Bosque Maya.
En Hawaii, Costa del pacífico
Tortugario Hawaii
En el parque Hawaii, ARCAS admi-
nistra el tortugario más productivo del 
país, en donde se rescata anualmen-
te hasta 40,000 huevos de tortugas 
marinas y la tortuga gigante o Baule, 
como también se reproducen igua-
nas y caimanes.
Área protegida Hawaii
En coordinación con comunidades 
locales y el  Consejo Nacional de 
áreas protegidas, ARCAS promueve 
la declaratoria Área de Uso Múltiple 
Hawaii, siendo un área protegida de 
aproximadamente 4,000 hectáreas, 
enfocándose en el ecosistema man-
glar. Como parte de este esfuerzo, 
se está colaborando con residentes 
locales en actividades educativas, 
eco-turísticas y comunitarias buscan-
do el desarrollo sostenible del área, 
que pretende mejorar la calidad de 
vida de las comunidades, al mismo 
tiempo se conservan los recursos na-
turales del área.
 
En la Ciudad de Guatemala
Las oficinas administrativas se en-
cuentran en la ciudad capital y es aquí 
donde se efectúa la coordinación de 
los proyectos, así como actividades 
de incidencia política. También se re-
ciben animales confiscados, que lue-
go son trasladados a Petén o Hawaii 
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para su rehabilitación, y se colabora 
con la educación ambiental del par-
que Senderos de Alux, siendo parte 
de un área protegida de aproxima-
damente 5,000 hectáreas de bosque 
nuboso, que es una de las principa-
les fuentes de agua potable para la 
ciudad capital.
POBLACIÓN META
La población meta de divide en dos 
ramas, dependiendo de las activida-
des que realizan. La población meta 
para las actividades de educación 
ambiental es toda aquella persona 
que se vea afectada por el deterioro 
de la naturaleza de nuestro país, por 
lo tanto, somos todos los guatemalte-
cos, pretendiendo comprometer más 
a las nuevas generaciones a cambiar 
nuestros hábitos con lo que respecta 
al medio ambiente y a la vida silves-
tre.
La población meta para las activi-
dades de voluntariado es todo aquel 
que esté decidido y tenga la capaci-
dad económica para hacer trabajo 
voluntario dentro de los centro de res-
cate, pues estos tienen un precio. La 
cultura de pagar cualquier cantidad 
de dinero para hacer trabajo volun-
tario se conoce más en el extranjero, 
por lo que son las personas de otros 
países, más que todo europeos son 
los que ARCAS capta como pobla-
ción meta.
CULTURA VISUAL
Arcas está totalmente comprometido 
con el medio ambiente, flora y fauna 
de nuestro país, por lo que los colores 
tropicales predominan en su cultura 
visual, predominando el verde y todas 
sus tonalidades, seguidas por los co-
lores vivos que se puedan encontrar 
en la naturaleza. Para las actividades 
de educación ambiental, han utilizado 
material gráfico impreso y otros mate-
riales gráficos más interactivos, pues 
la mayoría de las personas que reci-
ben este tipo de charlas educativas 
son niños. 
ARCAS utiliza más la fotografía que la 
ilustración para sus piezas gráficas, 
por lo que se pueden apreciar en sus 
piezas, las diferentes especies de 
animales con los que ellos trabajan.
31
32
análisis de la organización
ARCAS está distribuido en trece departamentos empezando por Directores ad-
ministrativos, ejecutivos y junta directiva y divididos por los lugares en donde 
trabajan, seguidos por los departamentes generales como la contaduría, admi-
nistración de proyectos y educación.
principales fuentes de financiamiento
ARCAS cuenta con varias empresas e instituciones tanto nacionales como in-
ternacionales a su favor como donadores facilitadores de proyectos, aunque 
no se sabe con exactitud la cantidad de dinero que dona cada uno, pues hay 
instituciones que donan solamente a proyectos específicos de ARCAS y otros a 
la organización en general.
Junta Directiva
Directora Ejecutiva
Director Administrativo
Director Centro de 
Rescate PETEN
Guardarecursos Coordinador
de voluntarios
Guardarecursos Coordinador
de voluntarios
Director Tortugario
HAWAII
Contadora Administración,
proyectos y
logística
Departamento
de educación
Educadores
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Análisis del
grupo objetivo
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Hombres y mujeres con edades desde los 
40 a 60 años con nacionalidad guatemalteca. 
Son la cabeza de su familia.
perfil del 
Personas con un nivel socioeco-
nómico desde el C2 (nivel me-
dio con ingresos desde Q17, 000 
mensuales) al C1 (nivel medio 
alto con ingresos desde Q25, 
500 en adelante mensualmente), 
hasta llegar a un nivel B que 
se describe como alto y con in-
gresos mayores a los de Q40, 
000 al mes, pues el precio de 
estos animales son relativa-
mente elevados.
Son personas trabajadoras 
y entregadas totalmente al 
bienestar de toda su familia, 
carismáticas y responsables, 
dispuestas a complacer a su fa-
milia en cualquier aspecto que 
le sea posible, como también 
darse sus propios gustos. La 
mayoría de estas personas son 
religiosas y están agradecidos 
con lo que Dios les ha dado 
durante toda su vida.
Utilizan las redes sociales 
como Facebook y twitter prin-
cipalmente para poderse comu-
nicar con sus familiares le-
janos, utiliza más su celular 
para comunicarse, seguido de 
su computadora portátil.
Personas que residen 
mayormente en casa propia y 
poseen vehículo propio, de 
modelo reciente según los 
niveles mencionados 
anteriormente.
Tienen la debilidad de 
coleccionar objetos que les
guste o crean que les pueda 
servir en algún momento.
Cuando escuchan radio, escuchan radios de su época 
como la Fabuestéreo, Globo, Joya, etc. Como también 
radios religiosas. Ven canales de televisión que 
les aporte más conocimiento, como también 
entretenimiento y les informe sobre la actualidad.
Sus temas de interés varían 
entre temas de hogar, 
inversiones y educación, 
hasta ecología, política, 
deportes y religión. 
Estos temas los buscan en 
libros, revistas y el internet.
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técnica spice
Esta técnica consiste en estudiar las características conductuales segun los 
diferentes ámbitos que se necesitan. Cada letra de “Spice” significa cada uno 
de estos: Social, Personal, Identidad, Comunicacional y Emocional.
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Necesita seguridad e n todos los sentidos, para su 
familia, pues se siente comprometido por ser el hombre 
de familia y es lo que a él más le importa. Necesita el 
apoyo de su esposa para tomar decisiones para el benefi-
cio de su familia y a sus hijos para sentirse cerca de 
ellos. Y para todo esto, necesita tener un buen empleo 
y un buen ingreso económico
Él necesita que su familia esté segura y tenga lo 
mejor, por lo que necesita transporte para cada uno de 
ellos, buenos estudios para sus hijos y si le es 
posible, mantener a su esposa sin que ella trabaje, 
aunque sabe que el apoyo económico que ella aporte, 
será de mucho beneficio para su familia en general.
Se denomina como una persona trabajadora, autosufici-
ente, comprometida y condescendiente. Capaz de 
acoplarse a cualquier situación que se le presente. 
Responsable y entregado a su trabajo y a su familia. 
Es amigable con las personas y cariñoso con su 
familia, siempre pendiente de lo que su familia pueda 
necesitar.
Necesita estar informado sobre la actualidad nacional y 
mundial, lo que le rodea y lo que le pueda afectar a su 
trabajo, negocio y familia. Le interesan temas sobre la 
política, economía y deportes.
Necesita una buena relación con su familia, especial-
mente con su pareja, pues estando bien con ella, está 
bien con sus hijos. Estabilidad laboral y buen ambiente 
de trabajo, como también tranquilidad y recreación.
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Marco Teórico
Concepto Creativo
Proceso de Bocetaje
Capitulo
tres
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Marco
teórico
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El diseño como proceso de una crea-
ción visual generado por medio de 
un proceso previamente establecido, 
como lo es por ejemplo el diseño gráfi-
co con orientación hacia la publicidad, 
puede llegar a crear un alto impacto 
en la sociedad, ya sea para un fin co-
mercial, como es conocida la publici-
dad comúnmente o para incentivar un 
cambio positivo en la sociedad como 
lo han hecho grandes entidades com-
prometidas con esta y sus debilidades 
como tal. 
Para adentrarnos más a este tema, pri-
mero se aclararán dudas sobre lo que 
el diseño puede ofrecer y cómo lo ha 
hecho.
diseño
Se dice que el diseño es un proceso de 
creación visual con un propósito. Pues 
a diferencia de las artes como la pintura, 
escultura, música, etc, que son creacio-
nes personales del artista, el diseño cu-
bre exigencias prácticas. (Wong, 1995) 
Y al referirse como “prácticas” se da a 
entender que dan una solución práctica 
a un problema o inquietud. 
También se dice que el diseño es el si-
nónimo de “proyecto”, pues el diseño 
es un proceso que conlleva a la acción 
y la reacción. Cuando una persona 
escucha la palabra diseño, lo primero 
que piensa es en cosas bonitas, obras 
de arte, haciendo referencia a cues-
tiones estéticas o de belleza, pero no 
piensa en el proceso que en realidad 
este lleva.
Un buen diseño es la mejor expresión 
visual de la esencia de <<algo>>, ya 
sea esto un mensaje o un producto. 
Para hacerlo fiel y eficazmente, el dise-
ñador debe buscar la mejor forma posi-
ble para que ese <<algo>> sea confor-
mado, fabricado, distribuido, usado y 
relacionado con su ambiente. Su crea-
ción no debe ser sólo estética si no tam-
bién funcional, mientras refleja o guía el 
gusto de su época. (Wong, 1995)
El concepto de diseño es mucho más 
amplio que la simple referencia a la 
belleza y está indudablemente relacio-
nado con los objetos que han ido apa-
reciendo a lo largo de la historia de la 
humanidad. Cualquier vestimenta, ob-
jeto, artefacto o aparato que nos rodea 
ha sido fruto del diseño. (Enciclopedia 
Océano, 2,000)
El diseño abarca todo aquello que ten-
ga una función para el ser humano, ya 
sea directa o indirectamente. Creado 
estratégicamente para cumplir su co-
metido de la manera más practica po-
sible. 
En el principio del diseño está la nece-
sidad. Y ésta se convierte, por tanto, en 
un problema al que se le tiene que dar 
una solución. La solución a los proble-
mas puede ser rápida, o bien necesi-
tar un proceso. (Enciclopedia Océano, 
2,000)
Esto se refiere que, los problemas de 
diseño casi siempre requieren de un 
proceso, el cual es llamado “proceso 
de diseño”. En donde se define el pro-
blema, ya sea con una descripción o 
un análisis del mismo, seguido de la 
composición de este problema para 
poder analizas mejor cada parte que 
conforma el problema y así realizar un 
esquema de las posibles soluciones, 
seguido de la creación de las ideas 
prácticas para solucionarlo.
En esta fase también buscamos y apli-
caremos los conocimientos científicos 
y técnicos (cómo fabricar y construir). 
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Una vez obtenidos todos los datos y las 
informaciones necesarias, se pondrán 
en marcha la creatividad o las ideas 
que nos pueden surgir sobre posibles 
soluciones y se empiezan a realizar 
bocetos. Sobre éstos se van señalan-
do dimensiones, materiales, colores y 
otras indicaciones que nos permitan 
definir la solución. (Enciclopedia Océa-
no, 2,000)
Para que un diseñador pueda solucio-
nar los problemas que necesiten del 
diseño, éste debe ser práctico en sus 
pensamientos, como también creativo 
y esto se consigue por medio del len-
guaje visual. “Este lenguaje visual es la 
creación del diseño. Dejando aparte su 
aspecto funcional del diseño, existen 
principios, reglas o conceptos, en lo 
que se refiere a la organización visual, 
que pueden importar a un diseñador.” 
(Wong, 1995)
A diferencia del lenguaje normal, cono-
cido como el hablado y el escrito, el len-
guaje visual no tiene leyes específicas 
que lo comprendan, pues cada teoría 
del diseño puede tener un conjunto de 
descubrimientos distintos.
Dejando claro que el diseño no es sólo 
cuestión de estética, podemos seguir 
adelante con la demás descripción de 
este concepto, el cual abarca muchas 
ramas dentro de ella, que varían en mu-
chísimos aspectos, como el producto 
o el mensaje. Pero que todas tienen el 
mismo fin, solucionar problemas prác-
tica y eficazmente.
 
tipos de diseño
Existen varias ramas del diseño que, al 
mismo tiempo, estas se desenvuelven 
individualmente casi como una ciencia 
aparte una de la otra, pues abarcan ob-
jetos o productos diferentes, pero que el 
proceso de realización será siempre el 
mismo en todas las ramas, como veremos 
a continuación:
Diseño Industrial
Se entiende el Diseño Industrial como la 
disciplina, ejercicio y creación de pro-
ductos con el fin de ser industrializados 
y producirlos al por mayor.
La Enciclopedia Universal 2012 define 
al diseño industrial como: “Una disci-
plina que busca resolver las relaciones 
formales- funcionales de los objetos 
susceptibles de ser producidos indus-
trialmente. Una disciplina para resolver 
problemas mediante una expresión 
creativa y progresista. Lo que establece 
la comunicación entre el medio am-
biente, los objetos y la gente.”
Agregando: “Diseño de productos fabri-
cados por industrias de gran escala para 
distribución masiva.”
Todos los productos que tenemos a 
nuestro alrededor, fueron creados bajo 
el proceso del diseño industrial, técnica 
o empíricamente, pues productos u ob-
jetos antiguos fueron creados antes de 
que el proceso de diseño industrial fue-
ra bautizado como tal.
Productos como escritorios, lámparas, 
tazas, sillas, etc, hasta el diseño de 
frascos de perfume, el diseño de un te-
léfono inteligente o una computadora, 
hasta el diseño de la carrocería de un 
automóvil son producto del diseño in-
dustrial.
En esta rama también entra el famoso dise-
ño de modas, pues el vestuario es producto 
que se realiza en forma masiva, aunque al-
gunos diseñadores reconocidos se dan el 
placer de fabricar unos cuantos ejemplares 
para hacerlo más exclusivo.
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Diseño Arquitectónico
Este diseño es el encargado de crear 
y aprovechar espacios para poder ser 
habitables. No es sólo crear planos y 
estructuras, si no también crear un es-
pacio amplio, agradable y funcional 
para las personas que lleguen a utilizar 
esta edificación.
En la actualidad, el diseño arquitectó-
nico debe satisfacer las necesidades 
de espacios habitables para el ser hu-
mano, en lo estético y lo tecnológico. 
El diseño arquitectónico presenta so-
luciones técnicas y constructivas para 
los proyectos de arquitectura. Algunos 
de los aspectos que se tienen en cuen-
ta para el diseño arquitectónico son la 
creatividad, la organización, el entorno 
físico, la funcionalidad, la construcción 
y viabilidad financiera.
El diseño arquitectónico debe ser 
apropiado, emplear la tecnología en 
los sistemas estructurales, buscar la 
eficiencia y la productividad, permitir la 
accesibilidad a todos los segmentos 
sociales. (ArquitecturaTécnica, 2014)
Diseño de Interiores
Después de que el diseño arquitectó-
nico haga su trabajo, el diseño de in-
teriores entra en escena, pues esta se 
encarga de ambientar estos espacios, 
hacerlos más amplios y funcionales en 
su interior, acoplándose a lo que el Ar-
quitecto haya hecho con la edificación.
También es conocida como “Arquitec-
tura de Interiores” puesto que va de la 
mano del diseño arquitectónico, pero a 
final de cuentas, las dos son ramas del 
diseño como tal.
El diseño de interiores permite al hom-
bre posmoderno satisfacer esta nece-
sidad de substituir la sujeción uniforme 
por la libre elección, la homogeneidad 
por la pluralidad, la austeridad por la 
realización de los deseos. Se basa en 
decodificar las necesidades del cliente 
en pos de mejorar su calidad de vida, 
encontrar la respuesta que mejor se 
adapte a la situación. Mediante la se-
ducción, hija del individualismo hedo-
nista, se acentúa lo distinto, lo personal, 
lo diferenciado del diseño a medida (Li-
povetsky, 1983).
Diseño Gráfico
El diseño gráfico se encarga de resolver 
problemas de comunicación por medio 
del color, la imagen y el texto. Unidas 
estas, dan un mensaje a aquellas per-
sonas que se desea. Técnicamente, el 
diseño gráfico es un medio de comu-
nicación visual, que integra elementos 
audiovisuales como también elementos 
editoriales para completar su cometido.
El diseño gráfico es la más universal de 
todas las artes, envuelve comunicando, 
decorando o identificando; aporta sig-
nificados y trasfondo a nuestro entorno 
vital. Se encuentra en las calles, en todo 
lo que se lee, en nuestros cuerpos. se 
topa con él en las señales de nuestras 
calles y carreteras, la publicidad, las 
revistas, los paquetes de tabaco, las 
pastillas para el dolor de cabeza, el 
logotipo de nuestra camiseta o etique-
ta de instrucciones para el lavado de 
nuestra chaqueta. No es sólo un fenó-
meno capitalista o moderno, si no que 
ya los habitantes del antiguo Egipto, del 
medievo italiano o de la Rusia soviéti-
ca afrontaban de forma habitual calles 
repletas de signos, emblemas, precios, 
ofertas de productos, comunicados ofi-
ciales y noticias varias. (Newark, 2002)
El diseño gráfico nos ayuda a diferenciar 
una marca de la otra, a promocionar 
nuestra propia marca, anunciar un even-
to histórico o divulgar información inédita.
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El lenguaje del diseño gráfico puede lle-
gar a ser tan extenso, que se requieren 
años de estudio y práctica para ma-
nejarlos de la mejor manera. Todo este 
lenguaje es visual, por lo que se em-
pieza por una concienciación visual del 
mundo que nos rodea. Es una manera 
de ver más allá de un simple objeto fí-
sico.
Diseño Audiovisual
El diseño audiovisual es la forma de 
comunicar algún sentimiento, mensaje, 
etc, utilizando la unión de nuestros sen-
tidos visuales y auditivos. Esta forma de 
comunicación se ha ido popularizando 
cada vez más, teniendo presencia en 
los medios de comunicación como la 
cinematografía, televisión, etc.
El diseño audiovisual es un sistema de 
comunicación que se basa en la capa-
cidad expresivade la forma a través de 
unidades de significación. La forma es 
su materia prima y engloba todos los 
elementos expresivos con capacidad 
de participación en el acto comunica-
tivo. Es un sistema de signos en tanto 
que es una forma de significación que 
interrelaciona signos visuales, auditivos 
y verbales. (El sistema comunicativo, 
2007)
Diseño Editorial
Este diseño abarca el ámbito de la pro-
ducción editorial, refiriéndose a libros, 
revistas, periódicos, etc. Este es el arte 
de encontrar una manera estéticamen-
te legible de acomodar información en 
estos medios impresos. Aunque con-
forme avanza la tecnología, este diseño 
también se ha tenido que adaptar a los 
medios digitales.
El diseño editorial es la rama del diseño 
gráfico que se especializa en la ma-
quetación y composición de distintas 
publicaciones tales como libros, revis-
tas o periódicos. Incluye la realización 
de la gráfica interior y exterior de los 
textos, siempre teniendo en cuenta un 
eje estético ligado al concepto que de-
fine a cada publicación y teniendo en 
cuenta las condiciones de impresión 
y de recepción. Los profesionales de-
dicados al diseño editorial buscan por 
sobre todas las cosas lograr una uni-
dad armónica entre el texto, la imagen y 
diagramación, que permita expresar el 
mensaje del contenido, que tenga valor 
estético y que impulse comercialmente 
a la publicación. (Ghinaglia, 2009)
diseño creativo y la publicidad
Muchas personas dicen que el diseño 
creativo y la publicidad son un mismo 
tema, y otros dicen que existe un gran 
abismo entre estos dos conceptos.
El diseñador británico David Stuart per-
cibe que: “La única diferencia es que la 
mayoría de los diseñadores y estudios 
de diseño trabajan en temas relaciona-
dos con las empresas, mientras que 
las agencias de publicidad ‘hablan’ di-
rectamente al consumidor. Los diseña-
dores tienen a susurrar, las agencias de 
publicidad acostumbran a gritar.”
Pero investigando más a fondo, las fi-
nalidades de estos dos conceptos 
son muy parecidos, pues ambos utili-
zan la imagen, tipografía y color como 
elementos de creación, utilizan medios 
impresos, digitales y utilizan logos en el 
proceso.
Heller describe la relación entre el dise-
ño gráfico y la publicidad como la rela-
ción que hay entre una madre y un hijo, 
en donde la publicidad tiene el papel 
de la madre. Y es que Heller tiene ra-
zón, pues todo empieza con la necesi-
dad de publicitarse, pero este proceso 
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se hace por medio del diseño gráfico.
“La publicidad y el diseño gráfico están 
interesados en las ventas, la comunica-
ción y el entretenimiento… para apre-
ciar uno, el otro se hace imprescindi-
ble”. (Heller, 2002)
¿qué es la publicidad?
Es una técnica de comunicación que 
cobra mayor importancia en el mundo 
de los negocios día con día. Es la for-
ma en cómo una marca hace que su 
producto sea consumido, un programa 
sea viso o que un lugar sea visitado. La 
publicidad es una herramienta indis-
pensable para el logro de ciertos obje-
tivos por parte de todas las empresas 
que existan en el mundo, ya sea que 
ofrezcan productos o servicios. Esta 
es una inversión cuando es efectiva y 
es efectiva cuando está descansada 
sobre una estrategia creativa y una de 
medios.
“La publicidad se ha convertido en uno 
de los agentes de cambio más impor-
tante del mundo actual. Nos puede 
vender un cepillo de dientes, un coche, 
una casa; incluso una ciudad, un go-
bierno o un país. Está a nuestro alrede-
dor desde que nos despertamos hasta 
que nos acostamos, y nos convence 
para aceptar lo que está de moda, lo 
que no y lo que pronto será lo último.” 
(Ponti, 2011)
Para que la publicidad sea efectiva, 
esta depende de tres factores: la sen-
cillez, originalidad y el dominio de las 
técnicas de ejecución. Ya que el objetivo 
principal de la publicidad es despertar el 
interés del público, la sencillez es esencial 
para que llame la atención rápidamente.
¿qué es diseño creativo?
Anteriormente se dijo que la publicidad 
trabajaba bajo dos bases y una de 
ellas es la estrategia creativa, en la cual 
entra el diseño gráfico y su rama como 
creativo publicitario. El diseño creativo 
permite que el mensaje que se quiera 
enviar, se haga de la manera más efi-
ciente posible hacia las personas es-
tudiadas anteriormente, como clientes 
potenciales. El diseño creativo no es 
sólo encontrar una manera “bonita” de 
cómo decir las cosas, si no que requie-
re de un proceso creativo para encon-
trar la mejor forma de cómo y con qué 
enviar ese mensaje.
Existen profesionales en el tema lla-
mados a sí mismos como “creativos”, 
quienes son los responsables de esas 
exitosas campañas publicitarias gana-
doras de premios y con éxitos rotundos 
en los resultados de compra.
“Un Creativo publicitario es un analista y 
observador de los lenguajes visuales y 
estéticos y las tendencias de la comuni-
cación. Es quien provee las soluciones 
creativas a los problemas mediante 
nuevos conceptos, imágenes y mensa-
jes generando campañas publicitarias 
innovadoras. Es también una interface 
entre la empresa y su equipo, lideran-
do a diseñadores gráficos, directores 
de arte y otros profesionales que inter-
vienen en la industria. Actúa como pro-
tagonista del planeamiento estratégico 
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proceso creativo
Es el proceso de conseguir las ideas y 
formas para poder enviar un mensaje 
visual al mercado, siguiendo pasos y 
metodologías establecidas o no. La 
creación de un mensaje publicitario em-
pieza con una necesidad que el cliente 
da a conocer con su nuevo producto 
o servicio y aumentar su aceptación en 
el mercado. Este proceso debe resol-
ver estas dos preguntas: ¿Cuál de los 
atributos del propio producto es el más 
rentable? Y ¿Cuál es la mejor forma de 
mostrárselo al consumidor?
Para poder entender mejor este proce-
so, se pueden identificar dos fases. El 
primero es la etapa de la investigación 
y la recolección de datos acerca del 
producto y su fabricante, la competen-
cia que este tiene y sobre los posibles 
clientes de este producto. La segunda 
fase es el elemento creativo, en donde 
se ve reflejada la propuesta material del 
mensaje. “Su elaboración es la misión 
de la publicidad y en ella será donde 
tome protagonismo el diseño audiovi-
sual”. (Colomer, 1997)
el diseño publicitario y 
su aporte a la sociedad
Mientras el mercado publicitario sigue 
creciendo y en estos días la sociedad 
sea cada vez más y más consumista, 
el diseño publicitario ha ido abriéndose 
camino y aportando un grano de arena 
hacia la sociedad y las necesidades 
que tenemos como tal. Puesto que en 
estos días, ahora la publicidad no va 
dirigido solamente hacía el objetivo de 
comprar u obtener un producto o ser-
vicio, si no que ahora también puede 
ayudar a la sociedad enviando men-
sajes de ayuda, información o persua-
sión de diferentes problemas que agra-
van la situación de cualquier sociedad, 
apoyando la manifestación de incon-
formidad o la necesidad de apoyo de 
las personas dispuestas a ayudar. Esta 
forma de publicidad se le ha dado el 
nombre de “Publicidad Social”
La publicidad social busca tener un 
efecto positivo sobre la sociedad, por 
medio de mecanismos que la publici-
dad como tal ya tiene pre-establecidos, 
pero con efectos totalmente diferentes, 
como la forma en que ellos actuarán, 
cuando y porqué.
 
“Campañas de publicidad social —
sobre todo por comparación con las 
campañas comerciales— suelen ope-
rar con una gran lentitud: se tarda más 
tiempo en apreciar sus influencias; 
pero, también, cuando cesa la emisión 
de contenidos publicitarios, el cambio 
inducido y las consecuencias observa-
bles son más persistentes en el tiempo. 
Sin duda, estos ritmos pausados y los 
lapsos de respuesta prolongados es-
tán relacionados con las esferas perso-
de las políticas de comunicación de las 
organizaciones. Por lo tanto, no es un 
mero artesano de la publicidad, ni un 
ilustrador, ni un usuario de programas 
digitales para la imagen, sino un dise-
ñador de conceptos comunicacionales 
y, de ese modo, un verdadero motor de 
la publicidad contemporánea.” (Univer-
sidad de Palermo, 2010)
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nales sobre las que actúa la publicidad 
social: mientras la publicidad comercial 
busca generar una influencia muy in-
mediata sobre el comportamiento para 
incitar a la acción (compra de un pro-
ducto)y obtienen una “conversión tácti-
ca” del consumidor, la publicidad social 
por el contrario debe seguir un proceso 
más largo y profundo para modificar 
las creencias, las ideologías y cambiar 
las actitudes a largo plazo. Por ello, en 
los trabajos de investigación sobre pu-
blicidad social, resulta interesante tratar 
de indagar los efectos inducidos a lar-
go plazo.“ (Alvarez, 2003)
Todas las campañas generan con el 
tiempo una serie de efectos sobre el 
producto o servicio que se ofrece, efec-
tos que se van adentrando a la identi-
dad de cada consumidor, creando en 
ellos un cambio de mentalidad, puesto 
que de ahora en adelante, tendrán una 
conexión que los identifique con el pro-
ducto. Por lo que en una campaña de 
publicidad social, este impacto de iden-
tidad con el “producto” será el cambio 
de pensamiento, de actitud o de lo que 
se esté manifestando, siendo así cam-
bios positivos y a largo plazo sobre la 
sociedad.
Las problemáticas de la sociedad pue-
den variar mucho, pues desde el hom-
bre es hombre, ha habido problemas 
sociales que incluso nosotros mismos 
creamos y a veces sin darnos cuenta. 
El gran problema es en realidad que, 
siendo una cantidad generosa de per-
sonas, estos problemas se vuelven 
cada vez más grandes. Y uno de los 
mayores problemas que agrava a la 
sociedad es el deterioro del medio am-
biente y sus recursos naturales.
El deterioro de los 
recursos naturales
El medio ambiente es un sistema muy 
complejo y frágil en el que juegan un 
papel muy importante múltiples factores 
de distinta naturaleza. Las alteraciones 
de este, pueden modificar condiciones 
de vida en el planeta y poner en peligro 
la vida de la misma.
“En la última década, el incremento 
del número de seres humanos sobre 
este planeta y el uso que se hace de 
las nuevas tecnologías, está causando 
importantes cambios en nuestro medio. 
Esto se debe al continuo incremento de 
la explotación de los recursos, que so-
brepasado un límite, pierden su capa-
cidad de regenerarse correctamente.” 
(Folch, 1993)
 
La contaminación, consumo, explota-
ción y mal uso de los recursos natura-
les, son una de las causas principales 
a los problemas ambientales que en-
frentamos como planeta.
La biodiversidad del planeta es la varie-
dad de formas de vida que se pueden 
llegar a desarrollar en un ambiente na-
tural. Esto incluye desde un microorga-
nismo hasta llegar a nosotros mismos 
como seres humanos. 
“En toda comunidad, cada especie 
cumple una determinada función que 
ecológicamente se denomina nicho 
ecológico. Dos especies no pueden 
ocupar nunca el mismo nicho, pero 
puede haber ciertas superposiciones 
y por lo tanto cuantas más especies 
haya en una comunidad, mayor será 
la superposición de nichos.” (Enio 
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Cano, 2006)
Cada ser vivo habitando el planeta tiene 
una función específica, por lo que si una 
de estas deja de cumplir su cometido 
en la Tierra, quedará como consecuen-
cia una acción faltante en esta, creando 
modificaciones forzadas que afectan a la 
Tierra, seguido por todos sus habitantes.
“Hoy en día, las amenazas que pade-
cen son realmente descorazonadoras. 
La mayor parte de la biodiversidad del 
planeta reside en bosques tropicales 
de los países en vías de desarrollo, zo-
nas que están experimentando un rápi-
do crecimiento de su población” (Folch, 
1993)
La vida silvestre de nuestro planeta es 
tan extensa y al mismo tiempo tan es-
casa debido a nuestra explotación in-
moderada de esta. Nuestro egoísmo 
como humanos que somos, nos ha 
llevado a cometer crímenes en contra 
de la vida silvestre, con tal de obtener 
un ejemplar solamente para exhibirlo 
como trofeo, prenda de vestir, acceso-
rio, adorno lujoso o mascota exótica.
Esto da como conclusión la oportuni-
dad de la creación de una campaña 
publicitaria social capaz de cambiar el 
pensamiento de la población, especial-
mente la guatemalteca, sensibilizándo-
los e informándolos sobre el peligro y 
la problemática que conlleva traficar y 
obtener un animal silvestre.
50
51
Concepto
creativo
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Con base a la investigación previa so-
bre la problemática del comercio ilegal 
y los problemas que tiene ARCAS y 
las demás entidades involucradas, se 
encontró la necesidad de sensibilizar e 
informar al grupo objetivo sobre lo que 
este procedimiento de comercializar 
animales silvestres ilegales causa a la 
Después de realizar esta técnica, se obtienen palabras clave con las 
que se empiezan a construir el concepto y el Insight.
biodiversidad de nuestro país. Partien-
do desde aquí, se desarrollará una pro-
puesta del concepto creativo que logrará 
crear toda una estrategia de campaña 
y esto se logró por medio de la técnica 
creativa llamada “brainstorming”.
Brainstorming
Vida Silvestre
Naturaleza
Descuido
Crueldad
Salvaje
Confisco
Jaulas
Recursos Naturales
3.No se le puede enseñar a
alguien sobre la libertad, si se
tiene un animal silvestre en una
jaula.
2.El proceso de comercio ilegal
es tan cruel y las personas no lo
saben.
1.Al comprar un animal silvestre,
se contribuye al delito de comercio
ilegal de fauna silvestre
Peligro de extinción
Libertad
Fauna
Dinero
Ignorancia
Irreal
Egoísmo
Gana
Abuso
Antojo
Rebeldía
Colecciones
Mis gustos
Caprichos
Animales en peligro de extinción
Biodiversidad
Comercio ilegal
Loros que hablan
Mascotas
Criterio de oportunidad
Enseñar sobre la libertad
Lo que nadie ve
La libertad
Lo normal es lo antinatural
Compasión
Crimen
Cómplice
Masacre
Peligro de extinción
Dinero
Ignorancia
Delitos disfrazados
Al comprar un animal silvestre,
se contribuye al delito
Mi capricho es tener un
aninal silvestre
Es más común ver aun animal
silvestre en cautivero que verlo
en su hábitat natural
No le puedes enseñar a tu hijo
sobre la libertad si tienes
un animal enjaulado
Insights y Conceptos  
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    Cómplice del crimen
Refleja la magnitud del problema 
viéndolo desde el lado más crudo, 
pues en ningún lado, nadie nos dirá 
que somos parte de un crimen por el 
sólo hecho de comprar un animal sil-
vestre como mascota, por lo que este 
concepto hace que el grupo objetivo 
entienda de una vez por todas que es 
realmente no sólo un crimen si no va-
rios, el hecho de comprar un animal 
silvestre.
El insight fue encontrado también por 
medio de la investigación del grupo 
objetivo, pues es a ellos a quienes 
queremos llegar con el mensaje, ne-
cesitamos que con nuestro mensaje 
ellos se sientan identificados de algu-
na manera, siendo así escogimos:
   Mi capricho es tener un 
animal silvestre de mascota
Identifica a la mayoría del grupo ob-
jetivo, pues aunque a estos les gus-
ten los animales, siempre cometen el 
error de obtener a estos animales por 
puro capricho, ya que como tienen la 
capacidad económica de obtenerlos, 
para ellos no es difícil conseguirlos, 
mas no saben que al cumplir ese ca-
pricho, hacen mucho daño.
concepto insight
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PO
MSE
Personas interesadas en adquirir un
an
Voluntarios de la asociacion ARCAS
Vendedores de animales silvestres
Per
¿Quiénes van a estar en
a?
¿Qué cosas físicas pueden ser creadas?
C
t
T
c
T
ción
V s
es
¿En qué tipo de locación o en
qué lugar se pueden llevar a cabo?
de
soportes pueden ser ofrecidos?
Después de haber encontrado el concepto e insight, se procede a la cons-
trucción de la estrategia creativa, la cual se crea a partir de una metodología 
llamada POEMS
Esta técnica consiste en encontrar los factores principales que tendría que tener 
una estrategia de campaña efectiva mediante las secciones que se tienen que 
tomar en cuenta para esto. Estas secciones son: Personas, Objetos, Espacios, 
Medios y Servicios.
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Proceso de
bocetaje
56
1er nivel de visualizacion
autoevaluación
Partiendo desde el Insight “Mi capri-
cho es tener un animal silvestre como 
mascota y el concepto “Eres parte del 
crímen” escogidos previamente, se 
empezarán a realizar bocetos, toman-
do ideas principales para el mensaje, 
diagramación y la línea gráfica de 
toda la campaña en general.
Realizando diferentes propuestas 
bajo el mismo insight y concepto, se 
llegaron a las siguientes:
primeros bocetos
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bocetos para 
autoevaluación
1
2
3
4
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En base a una encuesta previamente proporcionada en dón-
de se evalúan las características escenciales que debe tener 
la pieza grráfica para una efectividad exitosa, se realizo la 
autoevaluación, en donde se escogieron las 3 mejores alter-
nativas.
Por medio de la autoevaluación, se 
llegaron a las mejores tres propues-
tas de línea gráfica, las cuales serán 
sometidas a la evaluación de 2 per-
sonas más.
Su vida no
está en tu
jaula
Siluetas que
quedaron 
atrás
Acta de
nacimiento
incompleta
Colecciones 
vivas y
crimenes
3 3 3
33 3
3 3
3
3
4
4 4 4 4 4
4 4
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4
44
4
4 4 4
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2do nivel de visualizacion
2 personas
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propuestas
1
2
3
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En este nivel, se realiza un focus group 
dentro de la clase de proyecto de gra-
duación, en donde los compañeros 
de clase tuvieron la oportunidad de 
aportar consejos, opiniones, dudas, 
etc. sobre la propuesta seleccionada, 
para después someterla a cambios y 
así ser evaluada al siguiente nivel.
Por medio de la tabla de evaluaciónes, se facilitará la selec-
cion de las mejor propuesta de campaña.
Su vida no
está en tu
jaula
Siluetas que
quedaron 
atrás
Colecciones 
vivas y
crimenes
3
3 3334
4 44 4 4 4
4 4
4 4
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3er nivel de visualizacion
focus group 15 personas
La propuesta seleccionada por me-
dio de los niveles de visualización an-
teriores fue la tercera, por lo que sera 
esta la que será presentada al focus 
group y con los cambios realizados 
propuestos por las 2 personas ante-
riores.
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Por medio de esta encuesta se evaluaron los aspectos impor-
tantes de la pieza, para verificar que elementos se deben mo-
dificar.
Pertinencia
Memorabilidad
Legibilidad
Composición
visual
Diagramación
Diseño 
tipográfico
Uso de color
5
5
5
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5
5
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5
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5
5
4
4 4 4 4
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Despues de haberle hecho sus respectivos cambios, la propuesta de campa-
ña, será sometida a la crítica de profesionales de diseño, quienes tendrán la 
oportunidad también de evaluarla, dar opiniones y consejos para pulirla aun 
más antes de presentar la propuesta al grupo objetivo.
4to nivel de visualizacion
profesionales
Pertinencia
Memorabilidad
Legibilidad
Composición
visual
Diagramación
Diseño 
tipográfico
Uso de color
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La propuesta de la campaña escogida ha respondido a las ca-
racterísticas que este debe tener para ser efectivo sobre el grupo 
objertivo según colegas y profesionales en diseño gráfico, ya 
que aborda el concepto junto con el insight de una manera efi-
caz. Seguido por los pequeños detalles que los profesionales 
aconsejaron cambiar, esta propuesta de campaña será someti-
da a evaluación con el grupo objetivo.
Seleccion de la
propuesta
64
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Comprobación de la 
eficacia
Propuesta gráfica 
final
J u s t i f i c a c i ó n 
Técnica
Capitulo
cuatro
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Comprobacion de
la eficacia
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La comprobación de la eficacia 
tiene como objetivo identificar si la 
propuesta de campaña responde 
de la manera en que se espera 
frente al grupo objetivo al que fue 
dirigido. Los resultados se obtienen 
realizando pequeñas reuniones en 
grupo con personas que pertene-
cen al grupo objetivo. 
focus group
La técnica que se utilizó es la lla-
mada Focus Group, que consiste 
en juntar a un grupo de 12 perso-
nas aproximadamente, que cum-
plan con el perfil del grupo objetivo, 
para que sean los representantes 
de este y así poderles presentar la 
propuesta de campaña junto con 
una serie de preguntas para faci-
litar la entrevista. En esta actividad, 
los representantes del grupo obje-
tivo tendrán la oportunidad de ob-
servar la campaña, mientras se les 
realiza la serie de preguntas que 
ayudarán a comprobar la eficacia 
de esta. Los integrantes del Focus 
Group también tendrán la oportuni-
dad se comentar, criticar y aportar 
sus ideas para mejorar la campa-
ña.
Conduciones del 
Focus Group
Comprobación
Es recomendable realizar el Fo-
cus Group en un lugar íntimo que 
permita que el integrante se sien-
ta confortable y en confianza. Un 
lugar fuera de sus lugares de tra-
bajo. En este caso las diferentes 
reuniones se realizaron en las ca-
sas de los participantes, de dos en 
dos, debido a la forma de vida del 
Se organizaron reuniones múlti-
ples, realizados los días 7 y 9 de 
octubre del 2014. Las sesiones 
se llevaron a cabo en la urbe de 
la ciudad y parte del municipio 
de Mixco, en las viviendas de los 
participantes. A los representantes 
del grupo objetivo se les mostró 2 
afiches, los cuales son las piezas 
principales de la campaña.
grupo objetivo, pues no tienen el 
tiempo suficiente para asistir a una 
reunión de este tipo.
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Edad: de 40 a 60 años
Género:Hombres y mujeres
Nacionalidad: Guatemalteca
Nivel Socioeconómico: 
Medio, medio alto
Ing resos Mínimos: 
entre Q.15,000 a Q30,000
1. ¿Cuál es el mensaje presentado?
2. ¿Existe algo que no está claro? ¿Por qué?
3.  ¿Qué le provoca la pieza grafica?
4.  ¿Usted ha sido parte de esta problemática?
5.  ¿Qué piensa del tema?
6.  ¿Le es tan impactante como para recordar 
       no solo la gráfica si no también el mensaje?
7.  ¿Haría usted algún cambio en este anuncio?
En cuanto a los resultados obtenidos 
del Focus Group, se puede concluir 
que: bajo el insight “Mi capricho es 
tener un animal silvestre” y el concep-
to “cómplice del crimen”, el mensaje 
expuesto logró la captación positiva y 
emotiva de los participantes de la re-
de resultados
Perfil del
Guia de
Interpretacion
informante
preguntas
unión. Las piezas resultaron ser muy 
impactantes para el grupo objetivo 
y debido a esto su reacción fue de 
consternación y conciencia, además 
de interés sobre el tema y cómo ayu-
dar a detener el comercio ilegal de 
animales silvestres. En otras personas 
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se notó el sentimiento de culpabilidad, 
puesto que al ignorar esta informa-
ción, cometieron el error de obtener 
uno de estos animales silvestres.
Se puede decir entonces, que la 
campaña propuesta informa a las 
personas sobre lo que sucede detrás 
de cada animal silvestre que deseen 
obtener, sensibiliza a estas personas 
mediante la imagen y promueve el 
cambio de actitud hacia esta proble-
mática, haciéndolos parte de ella.
Fotografía por Sara Zambrano
Fotografía por Marlon Pineda
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Propuesta
gráfica final
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Para esta campaña se decidió utilizar 
los elementos de una pieza gráfica 
un poco más fuerte, de manera que 
los espectadores de la campaña re-
cuerden de manera fácil y rápida de 
recordar el mensaje, agregando que, 
por ser fuerte los espectadores no 
puedan evitar sentirse mal, indigna-
dos o culpables por la problemática 
que el comercio ilegal de animales 
silvestres significa.
No se decidió utilizar fotografías o ilus-
traciones de un animal silvestre por-
que el grupo objetivo tiene bastante 
afinidad con ellos, por lo tanto, al ver 
un animal de estos ya sea impreso en 
una campaña, estas personas auto-
máticamente desearán obtener uno 
de estos animales, siendo así que la 
campaña propuesta tendría el efecto 
contrario si se hubiesen colocado es-
tos animales silvestres.
Agregando que, la mayoría de cam-
pañas que apoyan la fauna y su 
conservación siempre utilizan fotos de 
animales, en esta campaña se deci-
dió romper ese paradigma y utilizar 
algo más abstracto.
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Justificacion
técnica
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i m a g e n
(fotografía)
Esta campaña está conformada por 
un conjunto de piezas gráficas de di-
seño que ayudarán a transmitir el men-
saje de forma clara. Todas las piezas 
mantienen una línea gráfica y cada 
componente de cada pieza gráfica tie-
ne un significado y la función de hacer 
llegar el mensaje de forma memorable, 
sensible y de alto impacto.
Se utilizó la fotografía como soporte 
gráfico de la campaña. El objetivo de 
la utilización de este elemento es pro-
vocar mayor impacto al momento en 
que las piezas sean vistas. Se deci-
dió utilizar fotografía sobre los demás 
elementos que se pudieron haber uti-
lizados porque al grupo objetivo le lla-
ma más la atención de una fotografía 
real, que una ilustración por ejemplo.
Se utilizaron como protagonistas en 
las fotografías, elementos que repre-
sentan explícitamente a un loro y a un 
mono, como sus plumas y su pelo 
respectivamente, junto con mezcla 
fabricada con apariencia de sangre, 
encima de un fondo blanco, hacien-
do la representación de la muerte vio-
lenta del animal. 
Estas fotografías tienen el equilibrio 
entre una obra abstracta de fotografía 
y el contenido necesario de impacto 
que se requiere para que al espec-
tador le llame la atención y al mismo 
tiempo se consterne por la realidad 
de la problemática.
Para lograr estas fotografías, se de-
bieron buscar las plumas del loro y el 
pelo del mono; ya que un loro es más 
fácil de encontrar, las plumas fueron 
proveídas de las oficinas de ARCAS, 
y el pelo que representa el pelo del 
mono, es pelo de perro.
La sesión fotográfica fue realizada el 
25 y 26 de septiembre de 2014 en 
una casa particular con los elementos 
necesarios para una sesión fotográfi-
ca básica, como una cámara profe-
sional Canon XS, luz artificial blanca 
tungsteno y un fondo blanco. 
Las fotografías seleccionadas fueron 
sometidas a una edición digital para 
mejorar el color y contraste por medio 
de curvas, la aplicación de un filtro lla-
mado “warming filter (85)” con el 48%, 
y con 34 puntos más al color rojo en 
el balance de color de la fotogragía. 
Esto para lograr que la imagen se vie-
ra aún más impactante.
tipografía
Este elemento es fundamental en 
cualquier pieza gráfica, pues es la 
que contiene la información que se 
necesita compartir, por lo que estos 
deben ser legibles y agradables al 
espectador. 
Se utilizaron dos tipografías que se 
complementan y comunican no solo 
con el mensaje, si no con sus ca-
racterísticas, la seriedad del mensaje 
que se quiere transmitir. Estas dos ti-
pografías están incluidas en la familia 
de los misceláneos. Una es utilizada 
en bajas y otra en bajas.
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color
El color aplicado en estas piezas fue solamente para la tipo-
grafía, debido a que el resto de la pieza es solamente la foto-
grafía. Los colores utilizados son colores contrastantes entre sí, 
enfatizando el peligro que se desea comunicar.
Algunos de los textos en las piezas gráficas tienen el efecto 
llamado “Linear burn” que ayuda a intensificar las sombras 
que pueda tener la imagen que esté debajo del texto, para no 
perder su legibilidad.
C= 29
M= 100
Y= 100
K= 38
C= 58
M= 50
Y= 49
K= 17
C= 75
M= 68
Y= 67
K= 90
Instruction
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii 
Jj Kk Ll Mm Nn Ññ Oo Pp Qq
Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890
Esta tipografía fue seleccionada debido a su claridad, todos 
los tipos son en altas, no tienen serif y sus esquinas son redon-
deadas, dándole un poco de suavidad y seriedad al mismo 
tiempo. Esta tipografía es la principal en las piezas.
Coolvetica
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii 
Jj Kk Ll Mm Nn Ññ Oo Pp Qq
Rr Ss Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz
1234567890
Esta tipografía es una de las tantas que han salido de la origi-
nal “Helvética”, conservando la frescura, modernidad y serie-
dad de esta. Las modificaciones de esta tipografía ayudar a 
las piezas gráficas a darle un contraste que ayude a suavizar 
las piezas con la ligereza de esta fuente.
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Medio Ventaja Desventaja Justificación
Vallas
 
Visibilidad en la
mayoría de lugares
transitados
automo-
Sirve para los peato-
nes como los
vilistas.
Es una manera 
innovadora de
llamar la atención
Las personas se
identificarán con la
campaña y serán 
parte de ella.
Económico y viral.
 Se puede colocar en
cualquier lugar
Puede pasar desapercibido.
Se colocarán en pet shops 
y en las bolsas de concen-
trado de la marca aliada.
Sólo se podrá hacer
 en lugares específicos.
Lectura rápida
Parte del grupo obje-
tivo aún no es usuario
de este medio.
La otra parte del grupo
objetivo si lo utiliza y se
alcanzará más público
que no sea el objetivo
Hacer que el grupo
objetivo interactúe y se
identifique con la proble-
mática
Será parte del movimiento
del cambio de actitud en 
personas al colocarlos en 
sus vehículos.
Es un medio de 
lectura rápida
Es de lectura rápida
si se va en bus o en
carro
La campaña será 
entendida en las horas
de tráfico en la ciudad
Por ser un medio general
se colocará en lugares 
cercanos al interior, en donde
se pueda encontrar al
animal.
Mupis
BTL
Volantes
Social
media
Bumper 
Stickers
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Formato y
Vallas
Mupis
soporte
Formato: 
600 x 300 cm
Soporte: 
papel ahdesivo
o manta 
Formato: 
120 x 170 cm
Soporte: 
papel especial 
para mupi
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Cover facebook
Publicacion
           facebook
Roll up
Formato: 
100 x 200 cm
Soporte: 
manta vinílica
Formato: 
851 x 315 px
Soporte: 
web
Formato: 
806 x 806 px
Soporte: 
web
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Formato: 
5.5” x 8.5“
Soporte: 
couché 100g
Bumper
     sticker
Formato: 
11.5” x 3“
Soporte: 
Sticker
Volante
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Jaula 
  gigante
tamaño:
2.20 m de alto x 
1.5 m de diámetro
Soporte: 
vigas de hierro
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Presupuestos
Lineamientos
para la puesta en práctica
84
Lineamientos para la
puesta en práctica
objetivo de
la campaña
duración de
la campaña
alianza con
otra marca
Hacer entrar en razón al grupo objeti-
vo sensibilizándolos e informándolos 
sobre las consecuencias que conlle-
va complacer un capricho como lo 
es obtener un animal silvestre como 
mascota. Crear en ellos un compro-
miso con la fauna guatemalteca e 
identificarse con el animal por medio 
de la publicidad no convencional.
Esta campaña tendrá una duración 
de un año, colocando los mupis en 
los lugares más transitados de la ciu-
dad de Guatemala, junto con los dos 
mupis que se colocarán en el interior. 
Uno en la ciudad de Mazatenango 
y el otro en la ciudad de Huehuete-
nango. Con las vallas, se colocarán 
al mismo tiempo, pero la que estará 
colocada en la capital estará expues-
ta el primer mes y las que estarán en 
la carretera a la costa sur y al atlántico 
durarán la campaña completa.
La publicidad no convencional será 
utilizada en “Pasos y pedales” en La 
Avenida las Américas, el primer do-
mingo de cada mes, por estos tres 
meses. Esta actividad consiste en 
colocar a una persona dentro de la 
jaula esperando a que personas se 
BTL
acerquen a ver qué es, y mientras las 
personas hablen, esta persona en-
jaulada repetirá cada palabra que los 
espectadores digan, creando curiosi-
dad en ellos. Cuando el espectador 
avance en su camino, a unos cuan-
tos metros encontrará el stand de la 
asociación con toda la información 
que se le proporcionará al interesado 
completando la actividad.
Esta alianza consiste en crear lazos 
con una marca de concentrado de 
perro para que ellos puedan colocar 
un volante proporcionado por ARCAS 
en cada bolsa de alimento que pro-
duzcan a cambio de darles un espa-
cio para su logo en esta campaña. 
También lograr lazos con veterina-
rias o pet-shops para colocar ahí los 
bumper stickers y regalar un por cada 
compra que el cliente haga.
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*
*Piezas:
 2  vallas publicitarias
 2  mupis
 2  roll ups
 6  piezas de social media
 2  volantes para reproducir
 2  bumper stickers para reproducir
 1  jaula gigante
 17 piezas en total
Q 1,000.00 c/u
Q 1,500.00 c/u
Q   300.00 c/u
Q   600.00 c/u
Q   300.00 c/u
Q   400.00 c/u
Q   100.00 c/u
Q10.700.00
Mupi
Roll up
Social media
volantes
Jaula de hierro
Valla
Diseño y estrategía
de la campaña
17 piezas   Estrategia
Q 10,000.00
Q 25,700
por ser una ayuda 
a la asociación, no 
se cobrará el precio.
3
3 Q 280.00 Q 840.00
2 Q 200.00 Q 400.00
Q 100.00
1,000
Q 125.00 Q 125.00
Q 13,995.00
1
- Q 1,200
Bumber Stickers 1,000 - Q 1,200
6 -
Q 1,710.00 Q 5,130.00
Cantidadmedios
Precio x 
unidad Total
Total
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Mupi
Roll up
Social media
volantes
Bumper Stickers
Jaula gigante
Valla
3 en la capital Q 1,500.00
Q 5,500.00
por estrategia  
de BTL
Q 14,980.00
Q 10,560.00
1 año
1 año
3 meses
Q 40,520.00
1 en la capital
2 en el interior
- --
-
-
--
2
1,000
12 veces
Q 73,420.00
1
6
- -
-1,000 - -
Q 27,000.00
Cantidadproductos
Precio x 
unidad tiempo Total
Total
Q 5,900.00
Mupi
Roll up
Social media
volantes
Bumper Stickers
Activación BTL
Jaula gigante
Valla Capital
interior
mayo junio julio agosto sept. octubre nov. dic.enero febrero marzo abrilproductos
Calendarización
Redes
sociales
pasos y 
pedales
Lanzamiento
de campaña
Lunes 4 de mayo
Primer domingo de 
cada mes por 12
meses
Lunes 4 de mayo
Asociaciones involucradas 
y público general.
Grupo objetivo y usuarios 
en general  de Facebook
Grupo objetivo y público 
general que visiten pasos 
y pedales
Dar a conocer la 
campaña publicitaria
e inaugurarla
Que las personas se
informen y compartan
las piezas a sus amigos
Que las personas 
interactúen con la 
publicidad no 
convencional
objetivoactividades cuándo con quién
Avenida las Américas
Facebook
Oficinas centrales de
ARCAS, San Lucas S.
medios en la ciudad y
en el interior.
7 medios escogidos
servicio de comida y 
bebidas y alquiler de 
mesas y sillas.
2 portadas de perfil y 
4 publicaciones 
2 Roll ups, Afiches y
jaula metálica gigante
Q 4,000.00
-
-
Q 4,000.00
esupuesto de  Actividades
dónde materiales total
Total
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medios
presupuesto
Q 73,420.00
productos
Q 4,000.00actividades
Q 91,415.00Total
Q 13,995.00
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Conclusiones
91
Por medio de las piezas logradas para esta campaña, se lo-
gró informar y concienciar a las personas sobre el peligro que 
representa esta problemática del comercio ilegal de animales 
silvestres en Guatemala, puesto que la mayoría del grupo ob-
jetivo ignoraba las consecuencias del tráfico ilegal y/o lo que 
esto conlleva.
El grupo objetivo entendió el mensaje directamente, impactán-
dolo de tal manera en que este se volviera memorable, a pesar 
de que las piezas graficas pudieron llegar a ser muy fuertes 
para el grupo objetivo, éstas lograron su objetivo.
El mensaje fue lo suficientemente persuasor como para sen-
sibilizar al grupo objetivo, pues la mayoría han tenido por lo 
menos un loro, pero ignoraban la muerte de los 8 en el camino 
con el de ellos.
La porción del grupo objetivo que más se identificó con los ani-
males fueron las madres, pues se logró que se consternaran 
ante esta situación, pues es totalmente cruel que la madre del 
mono haya tenido que morir solamente para que no pueda 
defender a su cría. 
Se logró identificar muy bien el insight en común con el grupo 
objetivo y con el que se trabajó la campaña y la estrategia, 
pues el grupo objetivo  confesó que ha tenido estos animales 
solamente por placer o porque alguna persona se los ha rega-
lado, ya que saben que les gustan estos animales silvestres.
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Recomendaciones
94
Si se desea lograr una campaña para proyecto de graduación, 
es necesario que la persona que lo realice se adentre a la 
institución, se involucre de manera completa para conocer los 
verdaderos problemas de ésta, pues al realizar la campaña se 
les será más fácil encontrar una línea gráfica que sea apropia-
da para la asociación y sus necesidades.
Es recomendable conocer cuánto posee económicamente la 
asociación antes de realizar una campaña publicitaria, puesto 
que dependiendo de la cantidad monetaria, así será la estra-
tegia de campaña. El punto es que teniendo poco o mucho di-
nero, la campaña sea igual de efectiva pero con una diferente 
estrategia de comunicación.
Por más difícil que esto sea, el tiempo que se invierte en este 
proceso es muy poco y por lo tanto muy valioso, como para 
desperdiciarlo e intentar hacerlo todo a última hora. Es ideal 
que se crea un cronograma de actividades propio, además 
del de los asesores.
Si se ha hecho una buena investigación previa sobre la aso-
ciación, el problema a tratar y el público objetivo, es difícil que 
la obtención del concepto creativo y el insight no sean efecti-
vos, por lo que si se está seguro del contenido que está detrás 
de las piezas gráficas, hay que defenderlas como propias, 
pero sin llegar al punto de no escuchar opiniones de nadie. 
Siempre hay alguien que tiene una buena idea.
La campaña es principalmente para la Asociación a la que 
se está trabajando y la estratégia que se esta creando y aun-
que ellos no entiendan de muchos de los procesos de diseño, 
nunca hay que dejarlos a un lado durante todo el proceso del 
proyecto.
para el alumno
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Para el uso de esta campaña, es recomendable seguir los 
lineamientos, pues es ahí donde se encuentra la estrategia 
para que esta sea efectiva, puesto que los lugares en donde 
serán mostradas las vallas están estratégicamente propuestas 
para que el grupo objetivo que esté más cerca de la obten-
ción del animal en sus hábitat, recuerden el mensaje que vie-
ron antes de entrar a este lugar, como también los materiales 
promocionales para que las personas también sean parte del 
movimiento y el cambio de actitud que se pretende generar.
Es recomendable crear lazos con alguna marca de concentra-
do de perros para que estos les patrocinen espacio y/o dine-
ro para que las personas que compren este producto, que la 
mayoría es el grupo objetivo, esté al tanto y puedan promover 
ellos mismos este cambio de actitud de persona en persona.
Es ideal que la campaña tenga la duración mínima de un año 
para que no solo el grupo objetivo conozca este movimiento y 
tenga éxito, si no para que la mayoría de la población guate-
malteca identifique la campaña y ayude a la causa, para que 
la asociación se dé a conocer en Guatemala y para que las 
personas los busquen para cualquier donación o voluntariado.
para arcas
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Lecciones
Para un proyecto de graduación especialmente el de Diseño 
Gráfico, es necesario que uno como realizador del proyecto, 
esté consiente de todos los elementos que este conlleva, inclu-
yendo la presentación o diagramación del informe final.
A pesar de todas las fotos que se tomen en los viajes o visitas 
a la asociación para ayuda de material del proyecto de gra-
duación, no siempre resultarán ser usadas más que para la 
diagramación del proyecto como informe.
No hay que esperar mayor apoyo de otras instituciones que 
estén involucrados con la asociación principal, pues aunque 
sea tema de interés para ellos el proyecto de graduación, ellos 
tienen otros problemas más importantes que resolver.
La mayoría de asociaciones no lucrativas están acostumbra-
das a obtener líneas y piezas graficas muy deficientes por el 
hecho de no tener suficiente dinero, por lo que es un poco difícil 
que la asociación se acomode y acepte una campaña profe-
sional totalmente diferente a lo que ellos están acostumbrados 
a usar.
 aprendidas
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Glosario
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cites chipe de cabeza rosada
conap
margay
yaguarundi
biodiversidad
decomiso
quenque
micoleón
perica guayabera
chocoyo
pavo de cacho
La CITES (Convención sobre el Co-
mercio Internacional de Especies 
Amenazadas de Fauna y Flora Sil-
vestres) es un acuerdo internacional 
concertado entre los gobiernos. Tiene 
por finalidad velar por que el comer-
cio internacional de especímenes de 
animales y plantas silvestres no cons-
tituye una amenaza para su supervi-
vencia.
(Ergaticus versicolor)
Es una especie de ave paseriforme 
de la familia Parulidae que habita el 
altiplano del sudoeste de Guatemala 
y las tierras altas del centro y sudeste 
del estado mexicano de Chiapas.
Consejo Nacional de Áreas Protegi-
das.
(Leopardus wiedii)
Más conocido como tigrillo, una es-
pecie de mamífero carnívoro de la fa-
milia Felidae ampliamente distribuido 
por América.
(Herpailurus yagouaroundi )
Más conocido como puma yagua-
rundi, es una especie de felino de pe-
laje pardo a negro uniforme.
La biodiversidad o diversidad biológi-
ca es la variedad de la vida que existe 
en el planeta.
Pena que consiste en la incautación 
por parte del Estado de mercancías o 
instrumentos causa de delito.
(Amazona autumnalis)
Nombre que se le da popularmente 
a los loros que tengan la cabeza de 
color blanco, amarillo o rojo.
(Potos flavus)
Es una especie de mamífero carní-
voro de la familia de los prociónidos 
ampliamente distribuido por las sel-
vas de Centroamérica y buena parte 
de América del Sur.
(Aratinga canicularis)
Es una especie de ave de tamaño 
medio de la familia de los loros. Se le 
encuentra en zonas áridas, bosques 
semihúmedos y áreas semiabiertas, 
así como en montañas y lugares cer-
canos a las costas del océano Pa-
cífico, desde Sinaloa, en el oeste de 
México, hasta el occidente de Costa 
Rica.
(Aratinga holochlora)
Ave de color verde fuerte, subespecie 
del Perico verde, que suele volar en 
grupos numerosos.
(Oreophasis derbianus)
Aves grandes, de 70 a 90 cm de 
longitud. Cuerno vertical rojo de piel 
desnuda que se proyecta desde la 
cabeza.  Plumaje negro.  Pecho blan-
co con peuqeñas líneas verticales 
negras.  Franja ancha y blanca en la 
cola.  Patas rojas.
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grupo objetivo
bumper sticker
mupi
btl
Los términos mercado objetivo, públi-
co objetivo, grupo objetivo y mercado 
meta, así como los anglicismos target, 
target group y target market, se utili-
zan como sinónimos para designar al 
destinatario ideal de una determinada 
campaña, producto o servicio.
Adhesivo con mensaje colocado prin-
cipalmente en vehículos con el obje-
tivo de promover y/o dicho mensaje.
Mobiliario urbano con aprovechamiento 
publicitario, principalmente en paradas 
de autobús que se ofrecen en regimen 
de circuitos, suelen estar iluminados. 
Below the line. es una técnica de mar-
keting más que de publicidad como 
sea manejado en el presente y con-
sistente con el empleo de formas de 
comunicación no masivas pero si diri-
gidas a segmentos de mercado muy 
específicos. Es poner a la marca a 
convivir con el consumidor de forma 
no convencional, uno a uno y de ma-
nera directa.
calendario cinegético
perica señorita
tortuga casquito
especie endémica
insight
brainstorming
Calendario anual que define los perío-
dos hábiles para cazar todas aque-
llas especies de fauna silvestre para 
las cuales existe permiso de realizar 
tal actividad.
(Brotogeris jugularis)
Es una especie de ave de la familia 
de los loros, extendida por el Neotró-
pico, desde el sur de México hasta 
Colombia y Venezuela
(Kinosternon inttegrum)
También conocida como casquito es-
corpión, morrocoy de agua, tapaculo 
y tortuga de pecho quebrado, es una 
tortuga de la familia kinosternidae, 
que vive en lagunas y ríos de América 
tropical desde México hasta el norte 
de Argentina.
Cuando se indica que una especie 
es endémica de cierta región, signifi-
ca que sólo es posible encontrarla de 
forma natural en ese lugar.
Insight es un término utilizado en Psi-
cología proveniente del inglés que se 
puede traducir al español como “vi-
sión interna” o más genéricamente 
“percepción” o “entendimiento”. Uti-
lizado en el Diseño Gráfico para en-
contrar aquellas cotidianidades del 
grupo objetivo que hacen identificarse 
con el mensaje que se pretende dar.
También denominada tormenta de 
ideas, es una herramienta de traba-
jo grupal que facilita el surgimiento de 
nuevas ideas sobre un tema o proble-
ma determinado.
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Anexos
Fotografía por Katerin Sandoval
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Fotografía por Pamela Juárez
Fotografía por Andrea Tovar
Fotografía por Andrea Tovar
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Decano Facultad de Arquitectura
Universidad de $an Carlos de Guatemala
$eñsr Decsno:
Por este medio hago constar que he leído y revisado el Proyec*o de
Graduación, previo a conferírsele el título de Licenciada en Diseño Gráfico, con
énfasis en Diseño Creativo Publicitario, de la estudiante nnnníA ESTHER
FLORES OeneeÓN, camé 201016409, titutado'CAMPAÑA DE TNFORI'|ACIÓ¡|y sEnsrBrL¡zncÉn¡ cor,rrRA EL comERcto TLEGAL DE ANIMALES
$ILVESTRES EN GUATEMALA.'
Dicho trabajo ha sido corregído en el aspecto ortográfico, sintáctico y estílo
académico; por lo anterior, la Facultad tiene la potestad de disponer del
documento como considere pertinente.
Extiendo la presente constancia en una hoja con los membretes de la Universidad
de San Carlos de Guatemala y de la Facultad de ArguÍtectura, a los diecinueve
días de enero de dos mil quince.
Agradeciendo su atención, me suscribo con las muestras de mialta estima,
Atentarnente,
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